LOKALIZACJA — NIHIL NOVI SUB SOLE
Elzbieta Pulawska

Elzbieta Putawska od ponad trzydziestu lat zajmuje si¢ tlumaczeniem tekstowym i
konferencyjnym (konsekutywnym i symultanicznym). Przez prawie dwadziescia lat pracowala
w redakcji angielskiej PA Interpress, a obecnie funkcjonuje jako ,,freelancer”. Ma na koncie
kilka opublikowanych pozycji ksigzkowych przettumaczonych na jezyk polski, gtownie z
dziedziny bankowosci, a obecnie dla jednego z wydawnictw przygotowuje ttumaczenie catej
serii polskich ustaw na jezyk angielski.

Wydany pod koniec 2003 roku Nowy Stownik Fundacji Ko$ciuszkowskiej pod redakcja prof.
Jacka Fisiaka w wersji polsko-angielskiej jako pierwszy odnotowuje nowe znaczenie terminu
lokalizacja: ,,dokonywanie thumaczenia wraz z przystosowaniem do warunkow lokalnych”. A
wiec mamy tu do czynienia ze znanym j¢zykoznawcom procesem rozszerzania znaczenia
wyrazu na nowe desygnaty. I w tym to wlasnie znaczeniu bedziemy uzywaé wyrazu
,»lokalizacja” w niniejszym artykule.

Sektor ustug lokalizacyjnych rozwinal si¢ na swiecie dopiero wraz z coraz szerszym
upowszechnieniem automatyzacji i Internetu w latach dziewieédziesiatych ubieglego stulecia,
natomiast sztandarowymi przyktadami kongenialnych lokalizacji w jezyku polskim
(polonizacji, w odréznieniu od spolszczenia, czyli po prostu thumaczenia z jezyka obcego na
jezyk polski) jest ,,Kubu$§ Puchatek” w przektadzie Ireny Tuwim, a w kinie np. dubbing do
,»Shreka”, aby ograniczy¢ si¢ wytacznie do obszaru kultury. W wypadku takich ,,produktow”
odnosimy wrazenie, iz mamy do czynienia z czyms, co zostalo umiejetnie dostosowane do
naszych wzorcow kulturowych, czegstokro¢ nie zdajac sobie nawet sprawy, iz oryginat jest
obcego pochodzenia.

= Jak juz wspomniano, zlokalizowanie produktu oznacza dostosowanie produktu do szeroko
rozumianego kontekstu kulturowego 1 prawnego innego kraju w nastgpujacych zakresach:

Lokalizacja elementow graficznych: wszystkie grafiki, ktore pojawiaja si¢ w lokalizowanym
materiale muszg by¢ dostosowane do standardu danej kultury i jezyka. Przetlumaczy¢ trzeba
wszystkie widniejace w grafikach slowa i zmieni¢ wszystkie symbole kulturowe (flagi,
ubiory). Czgsto oznacza to konieczno$¢ zastgpienia elementdw graficznych nowymi, np.
wtedy, gdy przedstawiaja ludzi o innej karnacji, flagi danego panstwa, specyficzne znaki
drogowe lub roslinnos$¢ charakterystyczng dla klimatu danego kraju.

= Lokalizacja audio: coraz czg$ciej strony internetowe oraz wszelkiego rodzaju publikacje
elektroniczne zawierajag elementy dzwickowe. Lokalizacja audio jest procesem
wymagajacym znacznych nakladow srodkow (w pordéwnaniu ze zwyktym tlumaczeniem
dokumentu HTML). Prosty podktad audio, na ktory sktada si¢ glos jednego lektora,
wymaga profesjonalnego studia nagraniowego, lektora, realizatora dzwigku, rezysera (dla
bardziej wymagajacych nagran) oraz cyfrowej obrébki dzwigku po wykonaniu nagrania.

e Adaptacja kulturowa: jest ona szczegoélnie istotna w przypadku lokalizacji witryn
internetowych. Przekaz kierowany do odwiedzajacych strong internetowg musi zostaé
przygotowany w duchu kultury danego kraju. Do jej przedstawicieli muszg przemawiac
drobne elementy wchodzace w skilad strony oraz jej uktad. Jezeli strona internetowa
zostanie przettumaczona, a nie poddana lokalizacji, powstanie witryna w jezyku danego
kraju, ktéra przez wielu odwiedzajacych bedzie postrzegana jako sztuczna. Oczywiscie,



adaptacja kulturowa jest w réznym stopniu istotna dla réznych dziedzin, ale zawsze ma
znaczenie i nie mozna o niej zapominac.

e FElementy specyficzne dla aplikacji szkoleniowych (tzw. e-edukacja), np. podawane
przyktady, musza odpowiada¢ kulturze danego kraju. Rowniez zarty i anegdoty zawarte w
tekscie musza by¢ adekwatne do danej kultury. Obecne w materiale pytania musza by¢
dostosowane do tresci juz przettumaczonej 1 nalezy je formutowac tak, aby stopien
trudnosci byt poréwnywalny z pytaniami zawartymi w oryginale.

Chociaz wydawatoby si¢, ze globalizacja jest doktadnie odwrotnoscig lokalizacji, w
omawianym tu kontekscie sg to pojecia bardzo blisko zwigzane 1 uzupetniajace si¢. Unikajac
kosztownego procesu lokalizowania wszystkich elementow produktu, wiele firm od poczatku
projektuje produkt w taki sposob, aby mozna go bylo tatwo przystosowac¢ w réznych krajach.
Polega to na wyeliminowaniu z produktu wszystkich elementéw jezykowych, elementow
typowych dla jakiego$ kraju czy regionu oraz elementéw kulturowych. W mediach z takim
globalnym produktem mamy do czynienia w wypadku licencji nabywanych na pewne rodzaje
programéw, np. tak popularne w telewizji sitcomy czy quizy. Szkielet produktu wypeknia si¢
na miejscu zywa trescig dostosowang do lokalnych uwarunkowan, w zwiazku z tym ten sam
produkt moze wyglada¢ zupetnie inaczej w réznych krajach. Czasami jedynie tytul wskazuje
na to, ze to jeden i ten sam produkt.

Z procesem lokalizacji wigze si¢ ,internacjonalizacja” w nowym tego stowa znaczeniu.
Produkt zinternacjonalizowany to taki produkt, ktéry zostal zaprojektowany w taki sposob,
aby bez zadnych przerébek mogt by¢ tatwo odbierany w roznych krajach i1 srodowiskach
kulturowych.

W procesie lokalizacyjnym mamy do czynienia z trzema kategoriami problemow:

1. Problemy jezykowe

Sa to wiasciwie problemy zwigzane z tlhumaczeniem. Na ile dobre ono bedzie, zalezy
przede wszystkim od umiejetnosci 1 talentow thumacza. Obecnie na coraz wigkszg skale
stosuje si¢ komputerowe narzedzia ttumaczeniowe, praktyka pokazuje jednak, iz bez
interwencji ludzkiej wynik koncowy jest niezadowalajacy. Wystarczy odwiedzi¢ strony
internetowe, na przyklad niektorych instytucji amerykanskich, ktore maja ambicje
przedstawiania si¢ we wszystkich mozliwych jezykach §wiata.

Na rynku dostepnych jest w tej chwili wiele réznych narzedzi tzw. CAT, czyli
tlumaczenia wspomaganego komputerowo. Kazde z nich ma swoje wady 1 zalety,
jednakze wszystkie sprawdzaja si¢ przede wszystkim w przypadku tlumaczen
charakteryzujacych si¢ wysokim stopniem powtarzalnosci i1 unifikacji, czyli np.
specyfikacje techniczne, aplikacje komputerowe, pewne sformalizowane dokumenty.
Oczywiste jest to, ze kazde z tych narzedzi jest tylko na tyle dobre, na ile dobra jest baza
danych, z ktorej korzysta. Niewatpliwie przyjaznym ufatwieniem sg elektroniczne wersje
stownikoéw dwujezycznych.

2. Problemy wynikajace z tresci tekstu 1 zjawisk kulturowych

W wielu przypadkach informacje 1 funkcjonalno$ci dotyczace danego produktu nalezy
dostosowa¢ do miejscowego odbiorcy. Samochody sprzedawane w Wielkiej Brytanii nie
moga mie¢ kierownicy po lewej stronie, a programy ksiggowe musza uwzgledniac
obowigzujace przepisy i1 standardy rachunkowosci w danym kraju. Nalezy roéwniez



uwzgledni¢ aspekty kulturowe dotyczace sposobu, w jaki informacje sg podawane, a wigc
ikony, grafike, kolory, formy grzecznosciowe. W najlepszym przypadku beda one bez
znaczenia, a wiec nieprzyjazne dla uzytkownika na rynku docelowym, podczas gdy w
najgorszym (np. w przypadku ikon obrazujacych rece i oczy w pewnych kulturach) moga
by¢ odbierane jako zdecydowanie obrazliwe. To samo dotyczy form grzecznosciowych —
niewyobrazalne jest, aby$my w Polsce zwracali si¢ po imieniu do catkiem obcej osoby lub
osoby zajmujacej stanowisko wyzsze od naszego bez uprzedniego wyraznego zezwolenia i
zachety. A jednak, co chwila w telewizji styszy si¢ w thumaczeniu angielskich filmow, ze
policjant zwraca si¢ do przestuchiwanej osoby per ty i, co gorsza, osoba ta zwraca si¢ do

policjanta tak samo.

Zreszta thumaczenie filméw w telewizyjnych programach

polskojezycznych to calkiem osobne zagadnienie. Udana lokalizacja (tlumaczenie)
wymaga doglebnej znajomosci zrodlowych i docelowych uwarunkowan cywilizacyjno-
kulturowych. A tej wiedzy, niestety, w wielu przypadkach brakuje naszym tlhumaczom i to

nie tylko thumaczacym teksty filmowe.

3. Problemy techniczne

Szczegolnie w wypadku produktow informatycznych lokalizacja sfery jezykowej 1 tresci
wymaga czasem calkowitej przebudowy i przeprojektowania produktu. Na przyktad,
pismo arabskie jest dwukierunkowe, tzn. z reguty teksty pisane sa od prawa do lewa, z

wyjatkiem liczb i stéw obcojezycznych, ktore pisze si¢ od lewa do prawa .

Podobnie

jezyki dalekowschodnie wymagaja dwukrotnie wigcej miejsca, poniewaz sg to tzw.
systemy znakéw dwubitowych, w zwigzku z czym dostosowanie produktéow do tych
znakOw wymaga wprowadzenia zmian w kodzie zrodlowym (w przypadku programow
komputerowych), przeprojektowania, opracowania nowego opakowania.

LISA (Localisation Industry Standards Association) — organizacja ds. standardow w branzy
lokalizacyjnej powstata w roku 1990 w Szwajcarii. W chwili obecnej zrzesza ponad 400
czlonkéw na catym $wiecie. Osoby zainteresowane bardziej szczegétowymi informacjami na
temat lokalizacji mogg je znalez¢ na stronie www.lisa.org, gdzie podane sg roéwniez linki do

innych materiatoéw Zrodlowych.
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Figure 3.Service Provider Localization Sectors (source, LISA 2003)
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SUMMARY

Some three years ago I happened to attend a translators’ conference in Italy. One by one, most of the speakers
referred to “localisation”, and although I instinctively knew what they meant, my innate curiosity made me look for more
detailed information on the subject. As it is a relatively new phenomenon, not much material could be found, but what I
discovered was interesting enough for me to wish to share it with the others. The article is but a glimpse at this very broad,
complex and generally still unknown issue. It seems the best translators intuitively used localisation tools, which made the
outcome of their work read like the original, if not better. I sincerely recommend all translators to familiarize themselves with
the LISA website, which is the best source of information on localisation and related matters.




